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Несколько советов по оптимизации стратегического маркетинга и повышения 
эффективности кампаний: 
Создайте рабочий процесс, связывающий разные подразделения.  
Никогда не забывайте о своей аудитории.  
Объедините всю информацию о клиентах.  
Определите важнейшие маркетинговые показатели.  
Обращайте внимание на рентабельность кампаний. Используйте методологию 
бережливой разработки для выявления эффективных кампаний.  
Пользуйтесь скрам-доской для выбора приоритетов на неделю.  
Постоянно экспериментируйте с новыми технологиями маркетинга.  
Разработайте долгосрочный маркетинговый план. 
Наймите стратегического аналитика. Используя данные советы и информацию, 
изложенную выше, можно с уверенностью оптимизировать маркетинговые решения 
и стратегии. 
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В процессе глобального изменения структуры мировой экономики на основе ее 
цифровой трансформации важнейшим условием успешной международной торговли 
и развития экономик отдельных государств становится их цифровая конкурентоспо-
собность на внешних рынках. В связи с этим приоритеты развития информационно-
го общества и перехода на цифровой формат экономической деятельности государ-
ства в целом, отдельных отраслей и субъектов хозяйствования в Республике 
Беларусь закреплены на уровне Национальной стратегии устойчивого социально-
экономического развития Республики Беларусь на период до 2030 года и детализи-
рованы в Государственной программе развития цифровой экономики и информаци-
онного общества на 2016–2020 годы. 
Анализ тенденций развития информационно-коммуникационных технологий  
и масштаба их применения в национальной экономике и обществе показывает, что за 
период с 2011 по 2017 г. достигнуты значимые результаты по ряду показателей,  
а именно [1]: число пользователей сети интернет выросло на 31,1 % и составило  
74,4 пользователя на 100 человек населения; на 9,4 % больше граждан стали исполь-
зовать интернет для осуществления финансовых операций (для оплаты товаров,  
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услуг, перевода денег); 74,4 % организаций перешли на использование интернета как 
средства коммуникаций с поставщиками и потребителями, что на 43,9 % превысило 
значение показателя 2011 г.   
Таким образом, степень использования информационно-коммуникационных тех-
нологий, скорость цифровой трансформации способов и средств ведения хозяйствен-
ной деятельности, в том числе по продвижению производимой продукции и стимули-
рованию спроса на нее на внутреннем и внешних рынках, обуславливают уровень 
эффективности и конкурентоспособности организаций в современных экономических 
условиях. Выявление особенностей осуществления маркетинговой деятельности орга-
низаций в условиях развития цифровой экономики становится важной исследователь-
ской задачей. 
В силу своей специфики различные отрасли экономики характеризуются не-
одинаковой восприимчивостью к внедрению и использованию цифровых техноло-
гий. Неоднозначным может быть и их влияние на изменение условий конкурентной 
борьбы и ведения хозяйственной деятельности. Так, в отраслях, где цифровые тех-
нологии осваиваются быстро и гибко встраиваются в основу экономических процес-
сов, наблюдается снижение барьеров для входа на рынок, что приводит к усилению 
конкуренции на нем. При этом масштабные бизнес-модели, приносящие основную 
часть доходов в традиционной экономике, сложно приспосабливаются к быстро ме-
няющейся цифровой среде и становятся «неповоротливыми» [2]. Цифровая эконо-
мическая среда приводит к коренным изменениям и в отраслях, на первый взгляд, 
менее нуждающихся в цифровой трансформации. Например, появление таких техно-
логии, как 3D-печать, приводит к постепенному изменению способов и средств про-
изводства [2]. 
Цифровые изменения имеют комплексный характер и охватывают не только 
производственную, но и организационно-управленческую деятельность организа-
ций. При этом для обеспечения эффективных коммуникаций с внешней средой  
(в том числе с поставщиками и потребителями как субъектами формирующейся 
цифровой экономики и информационного общества) наиболее быстро цифровая 
трансформация должна осуществляться в сфере снабженческо-сбытовой и маркетин-
говой деятельности.  
Проведенные исследования позволили выявить ряд ключевых изменений, обу-
словленных активным внедрением информационно-коммуникационных технологий, 
способствующих повышению эффективности реализации маркетинга в отечествен-
ных организациях. Их суть заключается в следующем: 
• Снижение торговых издержек на основе использования цифровых способов 
торговли. Развитие электронной коммерции и интернет-магазинов снимает ограни-
чения по площади складских помещений и торговых площадок, а также устраняет 
необходимость аренды и дорогостоящего оформления торгового зала, витрин, стел-
лажей и прочих средств демонстрации продуктов и привлечения внимания потенци-
альных покупателей. Их заменяют электронные площадки, сайты, страницы в соци-
альных сетях, создание, оформление и поддержка в надлежащем состоянии которых 
гораздо дешевле [2]. Кроме снижения расходов на содержание торговых залов  
и складских помещений, уменьшаются и выплаты заработной платы работникам, за-
нимающимся их обслуживанием. 
• Повышение гибкости ассортиментной политики проявляется в двух направ-
лениях: 1) за счет снятия ограничений по торговым площадям появляется возмож-
ность расширения ассортимента, увеличения закупок и продаж продукции. При этом 
на продажу можно выставлять даже те товары, которых на данный момент нет в на-
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личии, но которые можно оперативно заказать у крупного дистрибьютора. Также 
полученный заказ на отсутствующий товар можно оперативно переадресовать дист-
рибьютору через дропшиппинг; 2) смещение вектора внимания пользователей на те 
товары, которые являются модными и востребованными в определенный период, 
обуславливает необходимость ускорения обновления ассортимента, сокращения 
времени на разработку и увеличения частоты вывода на рынок новых товаров [3]. 
Однако ускорение процессов создания и сокращение жизненного цикла товаров мо-
жет привести к снижению их качества. Отчасти это компенсируется изменениями  
в поведении современных покупателей, которые, приобретая новые товары, не все-
гда рассчитывают на длительные сроки их эксплуатации. 
• Изменение процесса принятия решения о покупке покупателем и формирова-
ние новых способов продвижения продукции. Новыми источниками знаний о том, как 
потребители собирают информацию о продуктах и как в дальнейшем используют ее 
в процессе принятия решения о покупке, становятся интернет-блоги, отзывы о това-
рах, форумы, рейтинги. Результаты международных исследований показывают, что 
более 90 % пользователей интернета читают онлайн-отзывы о продукте или услуге 
перед совершением покупки. Порядка 67 % решений о покупке потребительских то-
варов основаны на информации, предоставленной пользователями, а не компаниями. 
В среднем, перед совершением покупки пользователи читают как минимум четыре 
отзыва [4]. У фирм-производителей появляется возможность отслеживать все этапы 
покупательского поведения и адаптировать свою деятельность в соответствии с ни-
ми. Возрастает важность PR-мероприятий в социальных сетях. Прямое общение  
с потребителями через электронные площадки позволяет лучше узнать потребности 
клиентов, их реальное мнение и впечатления от использования продукции фирмы  
и принять необходимые меры по изменению структуры рекламных бюджетов  
в пользу интернет-рекламы. 
• Удешевление процесса коммуникации и информатизации коммерческого про-
дукта. С развитием интернета потребители получили возможность изучать предло-
жение не только локального, но и регионального и даже мирового рынков; а также 
сравнивать стоимость, показатели качества и сервиса продукции интересующей их 
фирмы с аналогичной продукцией ее конкурентов. Вместе с тем, у компаний, произ-
водящих однотипную продукцию, но отличающихся по уровню сервисного обслу-
живания, появилась возможность дифференцировать цены на продукцию в зависи-
мости от имеющего у потребителей опыта использования товаров и сопутствующих 
услуг фирмы.  
Подводя итоги, можно отметить, что процессы информатизации и цифровой 
трансформации экономики оказывают существенное влияние на изменение спосо-
бов, средств и эффективность реализации маркетинговой деятельности отдельных 
организаций, которые проявляются в следующем: традиционные маркетинговые 
подходы трансформируются в принципиально новые виды деятельности (электрон-
ная коммерция, online-реклама и др.); появляется возможность снижения затрат на 
организацию отдельных маркетинговых процессов (хранение товаров, их продвиже-
ние и др.); возникает необходимость оперативного расширения и обновления ассор-
тимента товаров; активное использование информационно-коммуникационных тех-
нологий способствует формированию положительного имиджа компании, особенно 
на промышленных рынках.   
На данном этапе актуальным вопросом становится обоснование методических 
аспектов оценки социально-экономической эффективности внедрения информаци-
онно-коммуникационных технологий  в маркетинговую деятельность предприятия. 
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The country's population is the basis of its potential, the possibility of further growth 
and development. In this regard, the current demographic situation highlights the need for 
a deep study of the characteristics of the population of countries and regions. 
The purpose of this research is to compare the demographic situation in the Republic 
of Belarus (RB) and the Democratic Republic of the Congo (DRC), define general trends 
and differences, and identify the main demographic problems. 
The methodical approach to assessing the demographic situation includes the following 
areas and the corresponding indicators of assessment: the size and structure of the population; 
fertility, mortality and reproductive behavior; life expectancy at birth; migration processes. 
Table 1 presents data on the change in population in both countries during 2010–2018. 
Тable 1  
Population (the beginning of the year) 





















2010 9500,0 – 45,76 64523,3 – 28,46 
2011 9481,2 99,80 45,67 66713,6 103,39 29,43 
2012 9465,2 99,83 45,59 68978,7 103,40 30,43 
2013 9463,8 99,99 45,59 71316,0 103,39 31,46 
2014 9468,2 100,05 45,61 73722,9 103,37 32,52 
2015 9480,9 100,13 45,67 76196,6 103,36 33,61 
2016 9498,4 100,18 45,75 78736,1 103,33 34,73 
2017 9504,7 100,07 45,78 81339,9 103,31 35,88 
2018 9491,8 99,86 45,72 83279,0 102,38 36,73 
